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Jakamistalous on ollut viime vuosina nouseva trendi, kun digitaalisten alustojen kautta on
syntynyt uudenlaista lilketoimintaa. Majoitusalalla tarjonta ja kilpailu on digitalisaation
myota kasvanut.

Taman toiminnallisen opinnayteyon tarkoituksena oli laatia Espanjan Andalusiassa sijaitsevalle
lyhytaikaiselle majoituskohteelle liiketoimintakonsepti. Keskeisena tavoitteena oli kartoittaa
kohdealueen markkina- ja kilpailutilanne seka selvittaa majoituskohteen asiakasarvoa tuotta-
vat ydintekijat. Tavoitteena oli vastata kysymyksiin, mille kohderyhmalle konsepti suunnataan
ja miten ja miksi se tuottaa asiakkaalle ainutlaatuista arvoa. Lahtokohtana oli toimeksianta-
jan tarve selkeyttaa lyhytaikaisen majoituskohteen liikeideaa ja saattaa se vuokramarkki-
noille. Opinnaytetyon tekija toimi itse tyon toimeksiantajana.

Opinnaytetyo on jaettu kahteen osaan, teoriaosuuteen ja toiminnalliseen osuuteen. Teoreet-
tinen osa koostuu majoitusalan laatutekijoista, asiakaskokemuksesta, asiakasarvosta, liiketoi-
mintakonseptista ja jakamistaloudesta. Lisaksi teoriaosuudessa kasitellaan Andalusian alueen
matkailutilastoja seka viimeaikaisia tutkimuksia Airbnb:n asiakasarvosta.

Toiminnallinen osuus puolestaan koostuu liiketoimintakonseptista. Se sisaltaa SWOT analyysin
ja Business Model Canvaksen avulla selkeytetyn konseptin, jossa kuvataan kumppanit, resurs-
sit, kohderyhman valinta ja arvolupaus. Konseptissa kuvataan myos varsinainen ydintuote eli

majoituskohteen laatutekijat varustelu seka lisaarvoa tuottavat tekijat. Opinnaytetyon tulok-
sena toimeksiantaja saa majoituskohteelleen kirkastetun liiketoimintakonseptin.

Kehittamistyo rajattiin majoituskohteen liiketoimintakonseptiin. Kehittamistyosta rajattiin
pois tarkka rahoitus- ja kasavirtasuunnitelma ja kilpailija-analyysi.

Asiasanat: asiakasarvo, asiakaskokemus, jakamistalous, liiketoimintakonsepti, majoitustoi-

miala



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in Tourism and Hospitality Management

Bachelor’s Thesis

Niina Peltola
Business Concept for a Short-Term Rental Accommodation
Year 2021 Pages 37

Due to the digitalization revolution the accommodation industry has been booming and there
is no end in the sight. For the customers there are today more rental alternatives available,
which also means more competition. The sharing economy has been an upward trend as new
types of businesses are emerging through digital platforms.

The purpose of this thesis was to create a business model concept for a short-term accommo-
dation service in Andalusia, Spain. The main objective was to define the right market seg-
ment and competition in the target area. Moreover, the objective was to map the core fac-
tors that generate real customer value. The thesis answers the questions of which target
group the concept is directed at and how and why it creates unique value for the customers.
The author of the thesis acted as the commissioner and with the help of this study the com-
missioner is able to introduce the right solution to the rental market.

The thesis is divided into two sections: theoretical framework and practice-based section.
The theoretical section reviews the quality of accommodation industry, the customer experi-
ence, value proposition, business concept and sharing economy. The theoretical section fo-
cuses on tourism statistics in the Andalusian region and recent studies on Airbnb’s customer
value.

The practice-based section consists of a complete business concept plan. It includes a SWOT
analysis and a Business Model Canvas, which describes the partners, resources, target group
and value proposition. The concept also describes the demand in the target area as well as
the actual core product, the quality factors and facilities of the accommodation. As a result,
the commissioner receives a clarified business concept.

The thesis was limited to the business concept of the accommodation. A detailed financial
and cash flow plan as well as competitor analysis were excluded from the thesis.

Keywords: accommodation industry, business concept, customer experience, customer value,

sharing economy
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1 Johdanto

Matkailijat ovat nykyaan hyvin laatutietoisia, koska majoituspalvelutarjontaa on paljon ja se
on helposti saavutettavissa erilaisten verkkopalveluiden kautta. Perinteisten majoitusvaihto-
ehtojen rinnalle on tullut jakamistalouden kautta uusia majoitustyyppeja, kuten huoneen tai
huoneiston vuokraaminen muun muassa Airbnb palvelun kautta. Majoituspalveluiden tar-

joomassa on paljon kilpailua ja siksi asiakaskokemuksen ja -arvon ymmartaminen on tarkeaa.
Kun asiakasarvo tunnistetaan ja liiketoimintaa kehitetaan siita lahtokohdasta, tuottaa se ar-
voa takaisin yritykselle. Loma-asunnon vuokrauksessa asiakaskokemus alkaa jo kohde-esitte-
lysta, sen houkuttelevuudesta ja informaation laajuudesta seka muiden asiakkaiden suositte-
luista. On tarkeaa ymmartaa, etta asiakaskokemus koostuu siis kokonaisuudesta koko proses-

sin ajalta.

Tama opinnaytetyo koostuu seka teoriaosuudesta etta case-osuudesta. Case- kohteena on lo-
mahuoneisto Espanjan Andalusiassa Torremolinoksen kaupungissa. Opinnaytetyon tekija toimii
tassa tyossa itse toimeksiantajana. Paatavoitteena toimeksiantajan nakokulmasta on saada
majoituskohteelle korkea kayttoaste, supermajoittajan status seka kiitettavat asiakkaiden an-
tamat arvioinnit. Koska kohde ei viela ole vuokramarkkinoilla, toteutetaan kehitystehtava
pohjautuen viimeaikaisiin alan tutkimuksiin, kohdealueen matkailutilastoihin seka viitekehyk-
sen tietoperustaan. Liiketoimintakonseptin tarkoitus on kirkastaa liikeideaa ja maarittaa sen
tarkeimmat ominaisuudet ja aktiviteetit seka loytaa se asiakasryhma, jolle konsepti voi tuot-

taa eniten arvoa.

Ensimmaisessa tietoperusta osassa kuvaillaan majoitustoimialaa yleisesti seka majoitusalan
laatutekijoita ja asiakaskokemusta. Lisaksi kuvaillaan Espanjan Andalusian alueen majoitusta
ja matkailua. Toisessa tietoperustaluvussa kasitellaan liiketoimintakonseptiin kuuluvia teki-

joita, kuten kohdemarkkinoita, kilpailua seka arvokasitetta ja ansaintalogiikkaa.

Kolmas tietoperusta luku kasittelee jakamistaloutta majoitusalla, eli tarkemmin ottaen Air-
bnb:ta, sen asiakasarvoa seka sen tarjontaa kohdealueella. Luvussa esitetaan tutkimustuloksia
siita, miksi asiakkaat valitsevat majoituskohteekseen juuri Airbnb:n ja mitka ovat Airbnb ma-
joituksen vahvuudet asiakkaan nakokulmasta. Arvokasitteen ymmartaminen on tarkeaa, kun
halutaan menna asiakkaan ja arvon ymmartamisessa syvemmalle ja halutaan kehittaa sellai-
nen majoituskohde, jonka toimintasuunnitelmassa on huomioitu seka kilpailutekijat yleisesti
majoitusalalla ja erityisesti kohdealueella. Lisaksi tavoitteena on tuottaa asiakkaalle sellaisia

arviotekijoita, jotka tekevat majoittumisesta elamyksellisen asiakaskokemuksen.

Neljannessa tietoperustaluvussa kasitellaan tyossa kaytetyt kehittamistyokalut ja kuvataan

kehittamisprosessin tyovaiheet seka viidennessa tietoperustaluvussa kuvataan itse konsepti,



joka on opinnaytetyon salattu liite. Viimeisessa luvussa esitetaan viela kehittamisprosessin

johtopaatokset.

2  Majoitustoimiala

Majoitusliiketoiminnassa kaiken ytimessa on majoituspalvelujen tuottaminen. Asiakkaan nako-
kulmasta ydintuotteena on se tuote tai palvelu, jonka vuoksi han palvelun ostaa. Majoituslii-
ketoiminnassa ydintuote on asiakkaan yopyminen, eli vaikkapa hotellissa hotellihuone.
Yleensa ydintuotteeseen kuuluu myos muita palveluja, jotka voivat kuulua ydintuotteen hin-
taan tai palveluja, joista asiakas maksaa erikseen. Kokonaisuutena sen tulee olla sellainen,
joka vastaa asiakkaan tarpeeseen ja taman odotuksiin, mutta asiakkaan tulisi kokea myontei-
nen elamys jo silloin, kun han ostaa ydintuotteen. (Brannare, Kairamo, Kulusjarvi & Matero
2003, 10.)

Majoitustoimiala maailmanlaajuisesti kasittaa laajasti erilaisia majoituskohteita aina suurista
hotelliketjuista ja teemahotelleista pieniin majoituskohteisiin, hostelleihin, leirintaalueisiin
ja aamiaismajoitustyyppeihin (Rautiainen & Siiskonen 2011, 23-30.) Digitalisaation seurauk-
sena on tullut uudenlaista liiketoimintaa ja palveluita, kuten kokonaan uusien tuotteiden ja
palveluiden syntyminen seka omatoimisuuden lisaantyminen. Majoitustoimialalle on tullut ho-
tellien ja muiden perinteisten majoitusvaihtoehtojen lisaksi kotimajoitus tyyppisia vaihtoeh-
toja. Myos sahkoisten varaussivustojen maara on kasvanut ja niiden luonne on muuttunut, kun
Airbnb ja muut samankaltaiset alustapalvelut ovat tulleet markkinoille. (Gerdt & Eskelinen
2018.)

Rautiaisen & Siiskosen (2011) mukaan kaikessa majoituksessa keskeista on, etta majoitustuote
on palvelutuote, jonka ominaispiirteena on se, etta palvelua tuotetaan ja kulutetaan samalla
hetkella, eika sita voi varastoida. Tahan ydintuotteeseen liittyva lisaarvo, avustavat palvelut
ja tukipalvelut luovat varsinaisen palvelupaketin, josta osa voi olla aineellista, kuten mini-
baari tai huonepalvelu. Avustavat palvelut ovat valttamattomia palveluja, jotka mahdollista-
vat tai helpottavat ydinpalvelun kayttoa. Tukipalveluilla lisataan myos asiakkaan saamaa ar-
voa, jotka lisaavat mukavuutta, ylellisyytta tai helppoutta. Tukipalveluja voivat olla esim.
kuntosali, ravintolapalvelut, sauna tai vaikka autonvuokrauspalvelut. (Rautiainen & Siiskonen
2011, 89.)

Matkailu- ja majoitusalan toimintaymparisto on alati muuttuva. Toimintaymparisto voidaan
jakaa neljaan eri kokonaisuuteen, joita ovat paikallisen ja alueellisen toimintaympariston ke-
hityssuuntaukset seka kansallisen ja kansainvalisen toimintaympariston kehityssuuntaukset.
(Brannare ym. 2003, 30.)



Gerdin ja Eskelisen (2018, 141) mukaan myos digitalisaatio lisaa kilpailua ja tekee asiakkaan
nakokulmasta hinnoittelusta lapinakyvampaa. Tulevaisuudessa hotellihuoneista tulee alyhuo-
neita, joissa teknologialla on yha suurempi rooli. Digiajan asiakaskokemus vaatii intohimoa,
halua ja uskallusta kokeilla uutta ja loytaa entistakin parempia ratkaisuja. (Gerdt & Eskelinen
2018, 152.)

2.1 Laatu ja asiakaskokemus majoitusalalla

Palvelut ovat aineettomia, jotka koostuvat palveluntarjoajan suorituksista seka asiakkaan ko-
kemuksista. Laadun mittaamisen prosessi on erilainen kuin tuotteiden. Palveluita ei ole mah-
dollista sailoa koska niita tuotetaan ja koetaan samaan aikaan ja asiakas tarkkailee ja arvioi
prosessia sen aikana. Erinomainen palvelu kannattaa, koska se tuottaa oikeita asiakkaita,
jotka ovat sitoutuneita ja suositellevat yritysta muille. (Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990.)
Paras tapa tuottaa asiakkaille arvoa on antaa heille jotakin ainutlaatuista ja odottamatonta.
Jotakin sellaista, jonka asiakkaat muistavat ja josta he kertovat eteenpain (Cooper & Whit-

tington 2010, 142) puolestaan toteavat.

Brannaren ym. (2003, 10) mukaan majoitusasiakkaan laatukokemuksiin vaikuttavat monet te-
kijat kuten asiakaan omat arvot ja odotukset seka taloudelliset tekijat. Lisaksi majoituskoh-
teen sijainti ja sen mukavuustekijat seka imago ja brandi vaikuttavat asiakkaan kokonaiskoke-
mukseen. Kun asiakas valitsee majoituskohdetta, on elamysten kokemuksen mahdollisuus

usein tarkeammassa roolissa kuin majoituspaikka itsessaan. (Brannare ym. 2003.)

Asiakkaan aikaisemmat kokemukset muovaavat aina asiakkaan odotuksia ja vaatimuksia. Alan
kilpailutilanteessa on majoituspalveluja tarjoavan huomioitava alati laatu ja varustelun kunto
ja pystyttava vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Sisustuksella, laadulla ja tunnelmalla luodaan
asiakkaalle ylellisyyden tunnetta. Talloin pelkan petipaikan lisaksi voi huone pitaa sisallaan
laadukkaat petivaatteet, taulu tv:n, aamutakit, tohvelit, minibaarin, poreammeen tai luksus
kosmetiikkatuotteita. (Rautiainen & Siiskonen 2011, 86-87.)

Asiakaspalvelu ja vuorovaikutus asiakkaan kanssa on majoitusalalla yksi tarkeimmista laatua
maarittelevista kulmakivista. Rautiaisen ja Siiskosen (2011) mukaan majoitusvirkailijan tai
majoittajan tarkeimmat henkilokohtaiset ominaisuudet koostuvat ammattitaidosta, asen-
teesta ja ystavallisyydesta seka lahestyttavyydesta ja uskottavuudesta. Uskottavuus on ma-
joittujalle tarkeaa, koska talloin asiakas voi luottaa annettuihin lupauksiin. Myos niin sanottu
normalisointikyky on tarkeaa tapauksissa, joissa asiakas on kohdannut ongelmia. Tallgin rat-
kaisujen loytaminen ja ongelman korjaus normaalille tasolle on tarkeaa. Myos majoituspaikan
maineella on tarkea rooli majoittujan nakokulmasta. Kun yrityksella on hyva maine, asiakkaat
uskovat palveluntarjoajan arvoihin ja tuntevat saavansa vastinetta rahoilleen. (Rautiainen &
Siiskonen 2011, 100.)



Rautiaisen ja Siiskosen (2011) mukaan erityisesti vapaa-ajanmatkailijat arvostavat myonteisia
palvelukokemuksia majoittajan kanssa. Vapaa-ajan matkailijat eivat aina tieda, mita uudella
paikkakunnalla voisi tehda tai mista loytaa tiettyja palveluja kuten kauppa, ravintola tai juna-
asema. Tasta johtuen he odottavat, etta majoittaja auttaa heita loytamaan tarvitsemansa
palvelut seka mahdollistaa matkailijan paikallistuntemuksen ja siita parhaiten irti saatavat
kokemukset. MyoOs asiakkaan erityistoiveet ja tarpeet on olennaista ottaa huomioon. Kaikessa
asiakaspalvelussa olisi tarkeaa, etta asiakaspalvelijalla on kyky havainnoida asioita ennekuin

asiakas ehtii niita edes kaipaamaan ja kysymaan. (Rautiainen & Siiskonen. 2011, 100.)

Rautiaisen ja Siiskosen (2011, 101) mukaan asiakaspalvelutilanteet ovat erilaisia myos riip-
puen asiakkaan toiveista. Mikali asiakas on kiireinen, on hyva omaksua tehtavakeskeisyys pal-
velutilanteessa, jolloin vaittamattomat tehtavat, eli avustavat palvelut tulevat suoritettua
nopeasti ja tehokkaasti. Asiakaspalvelijalla tulisi olla kyky tunnistaa asiakkaan tarpeet, toi-

vooko tama enemman vuorovaikutteisuutta vai tehtavakeskeisyytta asiakaspalvelutilanteessa.

Myos Gronroosin (2009) mukaan koettuun palvelun laatuun vaikuttaa olennaisesti se, mita asi-
akkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutustilanteissa tapahtuu. Gronroosin mukaan mita use-
ammin asiakkaat hyvaksyvat myos omatoimisia tehtavia tai rutiineja, sita parempana he luul-

tavasti pitavat palvelua.

Gronroosin (2009) mukaan palveluprosessin lopputuloksen tekninen laatu on yleensa hyvan
laadun perusta ja edellytys. Hyvaksyttavan teknisen laadun maaritelma riippuu yrityksen stra-
tegiasta seka asiakkaiden odotuksista ja tarpeista. Kun teknisen laadun lopputulos on tar-
peeksi hyva, sen merkitys vahenee. Asiakkaat eivat aina pida palvelua laadukkaana, vaikka
sen tekninen laatu olisikin hyva. Jos halutaan etta asiakkaat pitavat palvelua laadukkaana, on
toiminnallisen laadun puolestaan oltava hyvaa, Gronroos jatkaa. (2009, 104.) Kun kilpailevilla
yrityksilla on saman tasoinen lopputulos tai tekninen laatu, ratkaiseva ero syntyy palvelupro-
sessista. Talloin kilpailuetu syntyy palvelun toiminnallisesta laadusta. Huomioitavaa Gronroo-
sin (2009) mukaan kuitenkin on, etta mikali tekninen laatu jossain vaiheessa heikkenee, vai-

kuttaa se heikkenevasti myos palvelun laadun kokonaiskasitykseen.

Loytana & Kortesuo (2011, 61-65) puolestaan mainitsevat ydinkokemuksen, laajennetun koke-
muksen seka odotukset ylittavan kokemuksen. Ydinkokemus muodostuu siita arvosta minka
yritys heille tuottaa, eli siita syysta, mista asiakas ostaa yritykselta tuotteen tai palvelun.
Laajennetulla kokemuksella yritys lisaa ydinkokemukseen jotain mika tuottaa asiakkaalle lisa-
arvoa. Tama koostuu kahdesta elementista; edistamisesta ja mahdollistamisesta. Edistaminen
voi esimerkiksi olla lisapalvelujen tarjoamista, joka mahdollistetaan jollakin tavalla. Odotuk-
set ylittava kokemus muodostuu puolestaan hyvin monesta tekijasta. (Loytana & Kortesuo
2011.)
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2.2 Andalusian alueen majoitus ja matkailu lukuina

Taman opinnaytetyon Case kohde sijaitsee Espanjan Torremolinoksessa. Torremolinos kuuluu
Malagan maakuntaan ja Malaga Andalusian itsehallintoalueeseen. Rannikkoaluetta Malagasta
lanteen kutsutaan Costa Del Solin alueeksi, jonka suomalaiset tuntevat myos Aurinkorannik-
kona. Turismi alkoi kasvaa Torremolinoksessa voimakkaasti 60-luvulta lahtien ja on edelleen
yksi Espanjan suosituimpia matkailukohteita seka Andalusian suosituin matkailukohde majoi-
tus oiden maaralla mitattuna. Tana paivana Torremolinos on suosittu kohde erityisesti ranta-
lomailusta seka kulttuurista kiinnostuneille matkailijoille. Torremolinoksessa jarjestetaan run-
saasti erilaisia tapahtumia ympari vuoden. Torremolinoksessa ja laajemmin Aurinkorannikolla
on paljon osittain tai ympari vuoden vakituisesti asuvia pohjoismaalaisia ja pohjoiseurooppa-
laisia. Kaupungissa on laaja sukupuolivahemmistojen keskittyma ja kaupunki on tunnettu sen
avoimesta ja suvaitsevasta ilmapiiristaan. Malagan kansainvalinen lentokentta sijaitsee 12 ki-
lometrin paassa ja kaupungista on hyvat kulkuyhteydet muualle rannikon alueelle seka histori-

allisen Malagan keskustaan. (Torremolinos 2013.)

Koska kaikkia Torremolinoksen kaupungin matkailutilastoja ei ollut saatavilla, kaytetaan seu-
raavissa tilastoissa osittain Andalusian matkailualueen tilastotietoja. Lahteena on kaytetty
seka edelleen viitattuja tutkimuksia etta suoraan Andalusian provinssin virallisia tutkimusti-

lastoja, jotka esitetaan liitteina.

Vuonna 2019 Andalusiassa kavi kaikkiaan yli 32 miljoonaa turistia, joista kansainvalisten turis-
tien osuus oli yli 12 miljoonaa. Kokonaismaarasta turismi jakautui 28 % EU:n kansalaisiin ja 11
% muiden maiden kansalaisiin. Turismin kasvua edelliseen vuoteen oli runsaat 6 %. Hotellien
osuus kaikkien matkailijoiden majoituskohteena kansalaisuudesta riippumatta oli 57,1 % ja
vuokrattavien asuntojen osuus 14,9 % kaikista majoitustyypeista. Keskimaarainen majoittu-
misaika oli hotelleissa 4,6 vuorokautta ja vuokra-asunnoissa 9 vuorokautta. Tutkimuksen mu-
kaan Andalusian suosion paasyita olivat ilmasto ja rannat seka kulttuuri ja erilaiset monumen-
tit. (Liitteet 1-2.)

Bryanti (2019) on viitannut National Institute of Statisticin (INE) tutkimukseen, jonka mukaan
Torremolinoksen hotellien kayttoaste oli vuoden 2018 kesakuussa yli 80 %, nousten aina vii-
konloppuja kohden. 36 % turismista oli paikallista ja 54 % turisteista tuli muista EU-maista.
Keskimaaraisesti kaupungissa vietettiin 5,65 paivaa. Hodgson (2019) on puolestaan viitannut
INE:n tilastoon, jonka mukaan kesakuussa 2018 Torremolinoksen hotelliyopymisten maara oli
yli 540 000. Ulkomaalaisten turisten maara kesakuussa 2018 oli noin 75 000. Eniten turisteja
Torremolinokseen saapui Isosta-Britanniasta, Ranskasta, Saksasta seka pohjoismaista. Ison-

Britannian kansalaisten osuus oli kyseisena ajankohtana jopa 30 %.



11

3 Liiketoimintakonsepti

Konsepti termille on olemassa useita lahestymistapoja. Westonin (2019) mukaan liiketoiminta-
konsepti luo perustan tulevalle liiketoimintasuunnitelmalle. Sen tarkoitus on brandikuvan poh-
jalta suunnitella liiketoimintaa seka pyrkia kirkastamaan liikeideaa ja strategiaa. Se hahmot-
taa ne ongelmat, jonka liiketoiminnan on tarkoituksena ratkaista seka miten idea sopii kohde-
markkinoille. Konseptisuunnittelun lopputulos on nakemys ja suunnitelma parhaasta mahdolli-
sesta ratkaisusta, joka on toteutettavissa tietyssa ymparistossa. Konseptin sisalto ja rajaus

voivat vaihdella toimialasta tai projektista riippuen. (Weston 2019.)

Liiketoimintakonsepti luo siis perusteet sille, milla ja miten idea tuodaan esille ja miten asi-
akkaan tarve ratkaistaan seka miten se sopii kohdemarkkinaan. Se sisaltaa vision ja selitetyn
asiakasarvon. Liiketoimintakonsepti maarittelee markkinoiden ja asiakkaan ongelman, seka
ratkaisun ja idean siita, kuinka ratkaisu toteutetaan. Landryn (2014) mukaan, menestyvien lii-
ketoimintakonseptien on taytettava todellinen tarve, joka ratkaisee yhden tai useamman asi-
akkaan ongelman. Mita enemman ratkaisuja yritys voi tarjota, sita todennakoisemmin yritys
saa sitoutuneita ja suosittelevia asiakkaita, joiden avulla on mahdollista kasvattaa mainetta

ja kannattavuutta (Landry 2014.)

Tannin (2010) mukaan konseptin suunnittelu on todellisten asiakkaiden tarpeiden tunnista-
mista. Konsepti mahdollistaa paremmin kohdennettua tarjontaa ja markkinointia valitulle
kohderyhmalle ja kannustaa innovointiin ja kohti kannattavampaa liiketoimintaa. Parhaimmil-
laan konseptointi auttaa sisaisesti ravistelemaan omia nakemyksia ja uskomuksia ja nakemaan

uusia mahdollisuuksia ja toimintatapoja. (Tanni 2010.)

Westonin (2019) mukaan liiketoimintakonseptin tulee olla selkea ja ytimekas ja sisaltaa liike-
toiminnan ja konseptin keskeiset elementit. Markkinat kohdealueella ja niiden tarve seka on-
gelma ovat Westonin (2019) mukaan liiketoimintakonseptin ensimmainen askel. Kohde-alueen
tai markkinan potentiaalisen kilpailun tarkastelu ja kilpailija-analyysi kasvattavat markkinan
ymmarrysta. Kun ongelma markkinoilla on havaittu, maaritellaan, miten idea tayttaa tarpeen,
ratkaisee ongelman tai luo mahdollisesti uusia markkinoita. Lisaksi se selventaa sen, miten
tuote tai palvelu erottautuu muista ja miksi asiakas haluaa ostaa kyseisia palveluita ja miksi
se menestyy ja pysyy hengissa. Seuraavaksi laaditaan varsinainen konsepti tai liikketoiminta-
malli, joka pitaa sisallaan sen, kuinka yritys aikoo ansaita rahaa ja ne resurssit, joita liiketoi-

minnan menestykseen tarvitaan Weston (2019) jatkaa.

Liiketoimintakonseptin tulisi sisaltaa myos pikakuvaus markkinointisuunnitelmasta, sen kana-
vat ja asiakaspersoonat seka menetelmat, joilla liikeideaa mainostetaan tavalla, joka eroaa
kilpailijoista. Onko yrityksen strategia erinomainen asiakaspalvelu, uusi teknologia, laaduk-

kaampi tuote, hinta, nopeus vai yhdistelma naista kaikista. Viimeisena konseptin on
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laadittava sellainen arvolupaus, milla tuote tai palvelu eroaa muista alueen markkinoista.
(Weston 2019.)

Myos Walkerin (2008) mukaan menestyakseen konseptin on puhuteltava kohdeyleisoa. Kon-
nonta ja ydinprosessit. Konsepti kuvastaa myos omistajansa persoonaa seka kaikkea mita

ydinprosessin sisalla tapahtuu. (Walker 2008, 54-55.)

Tuulanimen (2011) mukaan konsepti maarittaa palvelun kannalta kaikki keskeiset toiminnot.

Konsepti nakyy asiakkaalle markkinointiviestinnallisin keinoin tunnistettavana palveluproses-
sina ja erilaisina palvelusisaltoina. Konseptisuunnitelman on tuotettava halutun laista toimin-
taa, jotka asiakkaan on pystyttava kokemaan ennen kuin se tuottaa liiketoiminnallista arvoa.
(Tuulaniemi 2011, 190-191.)

3.1 Markkinat ja tarve

Markkinatarve on kohdemarkkinoiden emotionaalisia toiveita ja tarpeita. Mikali nykyiset
markkinat eivat tarjoa ratkaisua naihin toiveisiin ja tarpeisin, syntyy markkinarako. Silloin yri-
tys voi luoda kilpailuetua kehittamalla tuotteita tai palveluita vastaamaan naita tarpeita.
Mita kriittisempia tarpeet ovat, sita eneneman kilpailuetua oikeilla ratkaisuilla voi saavuttaa.
(Kokemuller 2020.)

Ensimmainen vaihe Kokemullerin (2020) mukaan on tarkastella omia tuotteita tai palveluja
seka niiden kohdeyleisoa. Kohdeyleisolla, eli markkinasegmentilla on yhteisia piirteita, tar-
peita ja kiinnostuksen kohteita. Tarjoamalla palveluita pienemmalle tarkennetulle ryhmalle
on mahdollista keskittya heidan tarpeisiinsa. Asiakkaiden tarpeet voidaan luokitella toiminnal-
lisiksi tai emotionaalisiksi. Toiminnallinen tarve on tyydyttaa jokin konkreettinen ydintarve,
kun taas emotionaaliset tarpeet tyydytetaan tunteella. Toiminnallinen tarve tarkoittaa, etta
asiakas tarvitsee jotakin, joka tarjoaa konkreettisia etuja, esimerkiksi ruoka tyydyttaa nalan.
Aineeton tarve puolestaan syntyy, kun on tarve palvelulle, johon liittyy esimerkiksi ajansaas-

toa, asiantuntemusta tai muuta arvoa. (Kokemuller 2020.)

Myos Gronroosin (2009) mukaan on olennaista ymmartaa, etta asiakkaan tarpeet eivat pelkas-
taan kerro minkalaista palvelua asiakas etsii. Tarpeet voivat sanella mita asiakas haluaa,
mutta asiakkaalla on myos toiveita siita millaista palvelua ja kohtelua palvelun tarjoajalta
saa. Palveluntarjoaja voi siis tarpeiden perusteella tarjota tarpeisiin vastaavaa hyvaksyttavaa
ratkaisua. Kilpailijat voivat tarjota samaa ratkaisua, mutta palvelu ei valttamatta ole se mika
asiakasta miellyttaa. Siksi seka tarpeet etta myos toiveet ovat ratkaisevassa asemassa asiak-
kaan odotusten muodostumisessa. Asiakkailla on myos hyvin erilaisia tarpeita ja toiveita,
jotka pitaisi pystya ratkaisemaan sen mukaan, Gronroos jatkaa. Koska kaikkia ei ole mahdol-

lista miellyttaa samalla tavalla, on asiakkaat jaettava homogeenisiin asiakasryhmiin, joista
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sitten valitaan yksi tai useampi kohderyhma, keiden tarpeita ja toiveita voidaan ratkaista par-
haiten. (Gronroos 2009, 263-264.)

Ostospaatos tehdaan lahes aina tunteella, jolloin tunteet maarittelevat arvon. Enemman he-
donistisia tunne-elementteja sisaltavat kokemukset lisaavat asiakkaan positiivista suhtautu-
mista ja intohimoisuutta kuin pelkkia mitattavaa hyodyn maksimointia sisaltava kokemus.
(Kortesuo & Loytana 2011.) Yritykset eivat laheskaan aina tieda, miksi asiakkaat ostavat nii-
den tarjoamia tuotteita tai palveluja. Tai miksi jattavat ostamatta. Nama yritykset vain olet-
tavat, etta asiakasuskollisuus syntyy jostakin yleensa mitattavasta asiasta, kuten hinnasta,

nopeudesta, sijainnista tai designista. (Kortesuo & Loytana 2011.)
3.2 Markkinointiviestinta ja kilpailuetu

Gronroosin (2009, 106) mukaan perinteiseen markkinointiviestintaan sisaltyy lupauksia ja tie-
toa, joka ei aina vastaa todellisuutta. Odotukset ja kokemukset eivat vastaa siis toisiaan ja
siksi markkinoinnin kannalta on parempi luvata ennemmin liian vahan kuin liian paljon. Tal-
l6in pyritaan varmistumaan siita, etta organisaatio voi tayttaa antamansa lupaukset. Aranto-
lan (2011) mukaan vahvan ja asiakkaalle arvoa tuottavan kilpailuedun myota on osattava vies-
tia oikein. Lisaarvoa tuottavista strategioista on tehtava punainen lanka, joka nakyy kaikessa

viestinnassa.

Objektiivisten eli tosiasioihin pohjautuvan tekijoiden tulisi aina olla pohjana markkinoinnille.
Markkinoitavan tuotteen tai palvelun mielikuva on vastattava lupausta, jotta silla voidaan
luoda brandeja. (Suomen Digimarkkinointi 2020.) Se miten brandit koetaan, riippuu paljon yri-
tyksen toiminnasta. Majoitustoimialalla brandikokemus on erilainen kuin esimerkiksi huoneka-
luja myyvalla yrityksella. Markkinoinnin kilpailukeinot siis vaihtelevat toimialoittain. Suomen
Digimarkkinoinnin (2020) mukaan nyrkkisaantona voi pitaa, etta 90 % markkinoinnista kannat-
taa keskittya objektiivisen kilpailuedun luomiseen ja huomion keskittamiseen siihen, miten

sita nostetaan tehokkaammin markkinoinnissa esille.

Brandin lupausta viestitaan luomalla odotuksia ja vastaamalla odotuksiin luodaan puolestaan
arvoa (Kortesuo & Loytana 2011.) Brandit ovat subjektiivisia markkinoinnin kilpailukeinoja,
jotka luovat mielikuvia ja tunteita. Se muodostuu kaikista tunteista, kohtaamisista ja mieliku-
vista, joita asiakkaalle on yrityksesta kertynyt ja se ohjaa voimakkaasti ostokayttaytymista.
Luotettava ja tunnettu brandi ja sen tarjoamat palvelut mahdollistavat paremman hinnan
pyytamisen kilpailijoihin verrattuna, silloinkin kun tuote olisi sama. Subjektiivista kilpailuetua
kutsutaan usein brandimarkkinoinniksi. (Suomen Digimarkkinointi 2020). Objektiiviset kilpai-
luedut ovat tosiasioita, subjektiiviset kilpailuedut ovat puolestaan markkinoinnin muodosta-
mia mielikuvia. Tosiasiat saavat siis aikaan mielikuvia ja usein objektiiviset tekijat luovat it-

sestaan subjektiivista kilpailuetua. Kun yritys on tehnyt todistettavasti arvoa asiakkailleen,
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se luo automaattisesti itselleen brandia, josta asiakas on valmis maksamaan kilpailijoita

enemman.

Yrityksen kilpailuedun sanotaan riippuvan sen tarjoamien palvelujen ja tuotteiden kokonais-
laadusta ja arvosta. Siksi laatua pidetaan usein yhtena menestyksen avaintekijoista ja ar-
voista. Gronroosin mukaan (2009, 104-105) laadulliset tekijat voidaan jakaa odotettuun laa-
tuun seka koettuun laatuun seka naiden tekijoiden muodostamaan kokonaislaatuun. Gronroo-
sin (2009) mukaan yrityksen tulisi hahmottaa, mika laadun ulottuvuuksista on erinomaisen ko-
konaislaadun tarkein osa. Esimerkiksi koettu laatu rinnastetaan usein tuotteen tai palvelun
teknisiin ominaisuuksiin. Todellisuudessa asiakkaat kokevat laadun paljon laajemmin ja hei-
dan laatukokemuksensa voivat riippua taysin muista tekijoista kuin teknisista ominaisuuk-
sista. Tasta syysta laatu on tarpeen maarittaa, kuten asiakkaat sen kokevat. (Gronroos 2009,
100).

Porter (1985) on esittanyt, etta yrityksilla on kaksi tapaa kilpailla markkinoilla; erilaistuminen
tai liiketoiminnan kulujen minimointi. Kun yrityksella on joko kustannus- tai differoitumi-
setua, se voi maaritella organisaation aseman omalla toimialallaan. Kilpailuetumalli muodos-
tuu organisaation resursseista, osaamisesta ja erikoistaidoista. Erikoistaidoista muodostuu
joko kustannusetua tai erilaistumista, joka luo puolestaan arvoa asiakkaalle. Kohderyhma seg-
mentointi on tarkeaa, koska mikali organisaatiot yrittavat tarjota jokaiselle jotakin, on riski,
etta ne eivat tunnista omia kilpailuetujaan eika sijoitettu paaoma koskaan muutu tuottava-

vaksi.

Porterin (1985) arvoketju kuvaa tuotteen suunnittelua, valmistusta ja jakelua pyrkien tuotta-
maan asiakkaalle hyotya, tyydyttamaan taman tarpeet ja poistamaan mahdolliset ongelmat.
Porterin mukaan arvo siis pohjautuu siihen, etta tarjottavat edut ovat samat kuin kilpailijoilla
mutta hinta on halvempi. Tai siihen, etta tarjotaan niin ainutlaatuisia etuja, etta ne korvaa-
vat korkeamman hinnan. Arvoketjumallissa organisaation toiminnot jaetaan tukitoimintoihin
ja perustoimintoihin. Perustoiminnot sisaltavat palvelun tuomisen asiakkaan tietoisuuteen,
varsinaisen toiminnan ja sen sisaltamat operaatiot seka jalkitoiminnot. Tukitoiminnot puoles-

taan toimivat perustoimintojen tukena.

Eri toimialoilla voidaan arvoketjun mukaisia toimintoja pitaa eri lailla tarkeina. Majoitustoi-
mialla ydin tuotteena on itse majoittuminen. Kuitenkin kaikki toiminnot ovat yhteydessa toi-

siinsa ja jos jossain toiminnossa on ongelma, se vaikuttaa myos ydintoimintoihin.
3.3 Arvo ja lisaarvo

Tieteen termipankin (2020) mukaan arvon kasitetta ei voida maaritella yksiselitteisesti, silla
yksilolliset ja yhteiskunnalliset arvokasitteet vaihtelevat. Arvojen valilla voi vallita myos risti-

riitatilanne. Subjektiiviset arvot ohjaavat ihmisen toimintaa, valintoja ja tekoja seka
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tietoisella etta tiedostamattomalla tasolla. Logiikan ja tietoteorian kannalta ne ovat vasta-
kohtana objektiiviselle tiedolle. Arvot esiintyvat yhteiskunnassa ohjeina, lakeina tai muina ih-
misten toimintaa ohjaavina tekijoina, mutta ne eivat itsessaan ole arvoja. Arvot ovat laajem-
pia kokonaisuuksia ja usein niita pidetaan yleisesti hyvaksyttyina lahtokohtina, joiden pohjalle
erilaiset olosuhteet rakentuvat. Arvo tarkoittaa myos merkityksellisyytta. Kun jokin asia on

merkityksellinen, se koetaan arvokkaaksi. (Tieteen termipankki 2020.)

Schwartzin (1992) laatiman arvomallin mukaan arvot ovat joko toisiaan taydentavia tai keske-
naan ristiriidassa. Hanen kehittamansa arvokeha kuvaa kymmenen arvotyypin mukaan seg-
mentteihin jaettua ympyraa. Sen mukaan arvotyyppeja ovat valta, suoriutuminen, mielihyva,
virikkeisyys, itseohjautuvuus, universalismi, hyvantahtoisuus, perinteet, yhdenmukaisuus ja
turvallisuus. Paaulottuvuuksien risteykset kuvaavat itsensa ylittamista ja korostamista seka
asioiden sailyvyytta ja muutosvalmiutta. Itsensa ylittaminen viittaa suvaitsevuuteen ja epait-
sekkyyteen, kun taas itsensa korostamisessa painottuvat kunnianhimo ja menestys. Sailyttami-
nen viittaa turvallisuushakuisuuteen ja perinteiden kunnioittamiseen. Muutosvalmius tarkoit-

taa haasteiden ja omaehtoiseen toimintaan kallistuvaa ajattelua. (Schwartz 1992, 13-15.)

Helkaman (2015) mukaan ihmisten arvot eri maissa ja kulttuureissa ovat paapiirteissaan melko
yhdenmukaisia. Heita kuitenkin erottelevat harmonia ja se, jolla he suhtautuvat esimerkiksi
luontoon ja sosiaaliseen ymparistoonsa. Kuten Schwartz (1992), Helkama maarittelee arvoja
myos yhteiskunnallisesti, ei vain yksilon perusteella. Yksilolliset arvot muodostavat yksilon
omat arvot, eli arvokehan ja yksilot puolestaan muodostavat yhteiskunnat. Harmoniaa ja yh-
teistyota arvostavat yhteiskunnat painottavat sopeutumista ja yhdenvertaisuutta, rauhaa seka
oman osan hyvaksymista. Yhteiskunnat, jotka arvostavat hallitsemista, pyrkivat puolestaan
hallitsemaan, muuttamaan ja muokkaamaan ymparistoa omien paamaariensa hyvaksi. Menes-
tys, raha ja kunnianhimo ovat naissa yhteiskunnissa tarkeita. Helkaman mukaan Harmoniaa
painottavat muun muassa Suomi ja muut pohjoismaat, Saksa, Italia ja Espanja. (Helkama
2015.) Norrenan (2017) mukaan seka yksiloiden etta yhteiskuntien valisessa vuorovaikutuk-
sessa sattuu usein paljon arvojen yhteentormayksia. Erityisesti ristiriitoja tapahtuu silloin,

kun arvoja aletaan asettaa ja laatia kaikille yhteisiksi.

Asiakasarvo on asiakaskohtaista ja arvoa asiakkaalle tuottava ostaminen on tehtava asiak-
kaalle helpoksi. Rahan lisaksi asiakas uhraa ostoprosessiin kallisarvoista aikaansa. Tasta syysta
ostoprosessin on oltava asiakkaalle mahdollisimman lapinakyva, selka ja helppo. Loytanan ja
Kortesuon (2011) mukaan ostoprosessi aloitetaan asiakkaan kotoistamisella, eli silla, etta
asiakas tuntee itsensa tervetulleeksi ja huomioiduksi, jonka jalkeen aktivoidaan asiakas kuvai-
lemaan tarve ja ongelma. Naiden perusteella esitetaan asiakkaalle eri vaihtoehdot, kuinka ne
ratkaisevat asiakkaan ongelman ja mita arvoa ne asiakkaalle tuottavat. (Loytana &Kortesuo
2011.)
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Yritys voi tuottaa asiakkaalle ydinarvon lisaksi lisdaarvoa. Lisaarvon tuottaminen voi olla haas-
teellista ja kallista, mikali se liittyy tuotteen tai palvelun uusiin ominaisuuksiin tai palvelui-
hin, jotka tuottavat yritykselle kustannuksia mutta niista ei voida laskuttaa asiakasta. Tasta
muut eivat pysty ainakaan helposti kopioimaan. Mikali asiakas kokee, etta joutuu maksamaan
lisaarvosta, se ei enaa ole lisaarvoa vaan paremminkin on arvon pilaaja. Arvon ja asiakaskoke-
muksen tuottaminen on usein tasapainottelua ja valintojen tekemista. Arvon ja kokemuksen
on oltava yritykselle tuottava. Kallis ylipalveleminen voi olla yritykselle pelkka kulu, joka ei

koskaan kaanny kannattavaksi tuotoksi. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Mikali lisaarvoatuottavat tekijat nahdaan vain uutena asiakkaille luotavana seikkana, voi ydin-
arvo siis helposti menna pilalle. Gronroosin (2009) mukaan uuden luomista paljon tehok-
kaampi tapa lisata arvoa asiakkaalle, on parantaa jo tehtya sen sijaan etta luodaan pelkas-
taan uutta. Lenanderin (2017) mukaan taas vahvan ja asiakkaalle arvoa tuottavan kilpailuedun
myota pitaisi syntya myos uutta. Talloin arvon tunnistamisen avulla yritys paasee hyodynta-
maan itselleen ja asiakkailleen sopivat tavat toimia ja ohittaa samalla sopimattomat investoi-

matta niihin.
3.4 Arvolupaus

Arvolupaus on lupaus, jonka asiakas saa yritykselta sen tuottamasta arvosta. Ehdotus, miksi
asiakas ostaa juuri kyseiselta yritykselta. Arvolupaus tiivistaa sen mita yritys tarjoaa asiakkail-
leen ja miten se erottuu kilpailijoistaan. Arvolupauksen on siis kuvattava se, miksi tuote tai
palvelu on ainutlaatuinen seka sen kenelle tuote on tarkoitettu ja mika sen asiakashyoty on.

Arvolupaus on tehtava aina asiakkaan nakokulmasta. (Tuulaniemi 2011, 33.)

Arvolupauksen on oltava relevantti ja kuvattava se, kuinka tuote ratkaisee asiakkaan ongel-
man tai parantaa nykytilannetta. Arvolupauksella tulisi olla mitattavaa arvoa tai spesifioida
sen hyotyja seka kuvata uniikkia erilaista arvoa kuin kilpailijat. Lisaksi asiakkaan on voitava
konkreettisesti ymmartaa, mita arvolupauksessa sanotaan; mita yritys myy, kelle se on tarkoi-

tettu ja mika tekee siita uniikin ja erilaisen. (Laja 2019.)

Arvolupauksen ja brandin luomiseksi ja maarittelyksi on ymmarrettava asiakasta. Jotta brandi
on uskottava, on sen oltava merkityksellinen. Ennen arvolupauksen maarittelya on luotava
asiakas- tai kohderyhmanakemys ja tuntea heidan syvalliset motiivinsa ja tarpeensa. (Tolva-
nen 2012.) Tolvasen mukaan Insight tarkoittaa ymmarrykseen perustuvaa tietoa. Sen perus-
teella on mahdollista kehittaa asiakkaan ja brandin vuorovaikutusta ja yhdistaa insightin ja
tuote- ja branditotuuden. My0Os Arantolan (2011) mukaan customer insight on syvallista asia-

kastarpeiden ja kayttaytymisen ymmarrysta eli sen, mita asiakas ei itse osaa kuvailla.
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Tuulanimen (2011) mukaan asiakasymmarrys voidaan koota erilaisiksi asiakasprofiileiksi, jol-
loin asiakaskokemuksen kautta voidaan luoda merkityksellista ja vaikuttavaa markkinointivies-
tintaa erilaisille asiakasprofiileille. On tarkeaa, etta ihmisilta kysytaan oikeita kysymyksia,
kun ymmarrysta kerataan. Mikali asiakkailta kysytaan vaaria kysymyksia, voi koko prosessi
joutua harhaan ja yritetaankin ratkaista vaaria ongelmia. Huomioitavaa on myos se, etta ih-
miset eivat aina itsekkaan tieda tai osaa kertoa mita he haluavat. Porter (1985) sanoo yrityk-
sen kilpailuedun perimmaisena lahtokohtana olevan arvo, jonka yritys kykenee tuottamaan
asiakkaalleen. Myos Porterin mukaan asiakkaiden kanssa puhuminenkaan ei aina riita, koska
asiakkaat eivat aina tieda tai ymmarra yrityksen asiaan vaikuttavia prosesseja, tai he eivat
aina puhu totta. Sen sijaan pitaisi pystya tunnistamaan asiakkaan arvoketju ja analysoitava

seka yrityksen etta asiakkaan arvoketjujen yhdyssiteet. (Porter 1985, 181.)
3.5 Ansaintalogiikka

Ansaintalogiikka on malli, joka kuvaa mista yrityksen kulut ja tuotot koostuvat ja miten yritys
ansaitsee rahaa. Ansaintalogiikan tulisi pohjautua tehokkuuteen, ainutlaatuisuuteen seka rat-
kaisun sopivuuteen kohdemarkkinaan. Ansaintamallit voivat olla eri asiakassegmenteissa eri-
laisia. Hinnoittelumalli voi olla kustannusperusteinen, vertailuperusteinen tai arvoperustei-
nen. Kustannusperusteinen perustuu tuotteen tai palvelun kustannuksista ja katteesta. Kat-
teessa on otettava huomioon, etta se kattaa kustannukset, voiton ja kehittamiskustannukset.
Vertailuperusteisessa hinnoittelussa tuotetta tai palvelua verrataan markkinoiden ja kilpaili-
joiden hintoihin. Vertailuperusteisessa hinnoittelussa on otettava hintalaatu suhde merkitta-
valla tavalla huomioon. Arvoperusteinen hinnoittelu puolestaan muodostuu jo muodostuneen

arvon ymparille, jolloin asiakasymmarrys on tarkeaa. (Hinnoittelu- ja ansaintalogiikka 2020.)

4  Jakamistalous majoitusalalla

Harmaalan ym. (2017, 19) mukaan jakamistaloutta ei voi kuvailla selkeasti yhdella lauseella,
koska kyse on monen suuntaisesta ilmiosta. Ilmio syntyy digitalisaatiosta, avoimen lahdekoo-
din periaatteista, ekologiasta seka tyon- ja kuluttajakayttaytymisen ja resurssien muutok-
sista. Harmaala ym. (2017, 16) kuivailevat kuitenkin jakamistalouden kasitetta seuraavalla ta-
valla: ”Jakamistalous on paaosin tietoverkon palvelu- ja yhteisoalustojen valityksella tapahtu-
vaa vuorovaikutusta, jossa muodostuu taloudellista arvoa, ydinajatuksina vajaakaytossa ole-
vien resurssien tehokkaampi hyodyntaminen, siirtyma omistajataloudesta kayttooikeuksiin

seka vertaistoiminta ja tuotanto”.

Keskeisinta jakamistaloudessa on painottua tavaran lainaamiseen, vaihtamiseen, vuokraami-
seen seka kierratykseen ja yhteiskayttoon sen sijaan, etta tuotetaan, myydaan tai omistetaan

uutta. Vajaakaytossa olevat resurssit seka erilaiset kayttooikeudet ja vertaistoiminta ja
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tuotanto ovat jakamistalouden ydinajatuksia. Tietoverkon valityksella tapahtuva vuorovaiku-

tus siis tuottaa taloudellista arvoa. (Harmaala ym. 2017, 23.)

Kuluttajien valista kaytetyn tavaran kauppaa on kayty internetissa jo pitkaan. Nykyaan tunne-
tuimpia jakamistalouden esimerkkeja ovat autokyyteja tarjoava Uber seka lyhytaikaista ma-
joitusta tarjoava Airbnb. Jakamistaloudessa rahan siirrosta ja kaytannon asioista sopiminen
tapahtuvat valitykseen erikoistuneiden digitaalisten alustojen kautta. Tata jakamistalouden
kasitetta kutsutaan myos alustataloudeksi. Alustat liittavat yhteen palvelun kayttajat ja pal-
veluntarjoajat eli kysynnan ja tarjonnan. Luottamusta naihin palveluihin lisada muiden kaytta-

jien antama palaute, joka nakyy kaikille kayttajille. (Jakamistalous, 2021.)

4.1 Airbnb Aurinkorannikolla

Airbnb on yhdysvaltalainen vuonna 2008 perustettu yritys ja internetsivusto, johon kuka ta-
hansa voi laittaa oman asuntonsa tai yksittaisen huoneen vuokralle. Palvelu toimii verkossa
selaimella tai mobiilisovelluksella. Airbnb perii kohteiden valittamisesta 10-15 prosentin
palkkion vuokraajan itse maaritteleman vuokran suuruudesta. Majoittumisen jalkeen vuokra-
lainen ja vuokranantaja voivat kirjoittaa toisistaan arvion Airbnb-sivustolle, jotta palvelun
muut kayttajat voivat paattaa, haluavatko he kayttaa tiettya majoituspaikkaa tai hyvaksyyko

majoittaja tietyn vieraan omaan kohteeseensa. (Airbnb 2020.)

Airbnb tarjoaa elamyksen, joka on ainutlaatuinen ja erilainen. Vuonna 2012 Airbnb:n kautta
varattujen majoitusten maara oli jo yli viisi miljoona, ja kasvoi edelleen. Vasta siina vai-
heessa Airbnb:ta alettiin pitaa varteenotettavana toimijana ja kilpailijana majoitusalalla.
Vuonna 2020 Airbnb palvelussa oli 5,6 miljoonaa aktiivista vuokrattavaa kohdetta 100 000
kaupungissa kattaen yli 220 maata. Palvelun kautta oli tehty yhteensa yli 300 miljoonaa ma-

joittautumista ja majoittajia on lahes kolme miljoonaa. (Deane 2021.)

Erilaiset majoitusvaihtoehdot ovat tuoneet oman lisansa ja muuttaneet majoitustoimialaa
vastaamaan uudenlaisia tarpeita, joka on tuonut myos mukanaan uudenlaisia ongelmia. Air-
bnb:n kaltaiset palvelut ovat nostaneet vuokratasoa joillakin alueilla, ja jotkin suuremmista
ja suosituimmista kaupungeista kuten Espanjan Barcelona ovat rajoittaneet yksityisasuntojen
lyhytaikaista vuokraamista. Matkailijoiden maara on ylittanyt monessa paikassa infrastruktuu-
rin kestavyysrajat. Monet paikkakunnat ovat alkaneet vaatia majoitustoiminnasta erilaisia la-
kivelvoitteita. Pariisissa on laillista vuokrata lyhytaikaista asuntoa vain maksimissaan 120 pai-
vaa vuodessa, New Yorkissa kokonaisen asunnon vuokraaminen alle 30 paivaksi on kielletty.
(Should You Use Airbnb 2020.)

Collersonin (2020) mukaan Airbnb:n suosio pohjautuu mahdollisuuteen elaa ja matkustaa kuin
paikalliset. Majoittuminen kodinomaisessa paikassa, jossa on mahdollista tehda ruokaa ja

kayttaa muita kodin tarvikkeita ja varusteita ovat majoituskohteen valinnan karkitekijoita.


https://fi.wikipedia.org/wiki/Barcelona

19

Silloin esimerkiksi asiointi paikallisessa ruokakaupassa voi pelkastaan jo olla elamys. Airbnb on
myos usein halvempi kuin hotellit, etenkin perheille tai pienessa ryhmassa matkustaville. Li-
saksi raha ei mene isoille kansainvalisille yhtioille vaan raha jaa tukemaan paikkalista ta-
loutta, Collerson jatkaa. Collersonin (2020) mukaan Airbnb kohteen laatu riippuu aina majoit-
tajasta, eika majoituksen laatu aina ole maariteltyjen standardien puitteissa kuten esimer-

kiksi hotelleissa.

Espanjassa Andalusian hallintoalue vaatii kaikista majoituspaikoista erityisen lisenssin, joka

taytyy hakea kyseisen kaupungin virastosta. Vuokraustoiminnasta saadut tulot ja siihen liitty-
vat kulut tulee ilmoittaa kaupungin veroviranomaisille kahden kuukauden valein. Lisaksi ma-
joituskohteille on saadetty laatuominaisuuksia koskevat maaraykset muun muassa ilmastoin-

nin, lammityksen ja puhtaanapidon osalta. (Junta de Andalucia 2021.)

Airbnb:n tarjontaan perustuvan tutkimuksen mukaan, keskihinta Torremolinoksessa oli loka-
maaliskuussa 4 hengen huoneistossa noin 100 euroa yolta, kesakuussa 187 euroa yolta ja huip-
pusesonkina heina- elokuussa 229 euroa yolta (Airbnb 2019). Aurinkorannikolla on poikkeuk-
sellisen korkea arvo Airbnb kohteille suhteessa hotellihuoneiden maaraan; yli 500 Airbnb - il-
moitusta 1000 hotellihuonetta kohden (Adamiak ym. 2019, 9.)

Tarjonnassa olevat kohteet voivat vaihdella pienista studioista isoihin huoneistoihin. Useat
edullisimmat ja keskihintaiset kohteet ovat varustelultaan hyvin perustasoa. Monet kohteet
ovat niin sanottuja kotimajoitus tyyppisia, joissa laatu on joko keskikertainen, valttava tai
heikko. Useat majoittajat laskevat petipaikoiksi myos sohvat ja varavuoteet, jolloin pienia
studioita voidaan markkinoida jopa viiden hengen petipaikkojen mukaan. Edulliset kohteet
ovat hyvin peruslaatuisia, jolloin niiden vahvuus on edullinen hinta, mikali asiakkaalla ei ole
kovin suuria vaatimuksia laadun suhteen. Toinen aaripaa on kaikkein kalliimmat huoneistot,
joita markkinoidaan luksus kohteina. Naissa hinta voi olla monin kertainen verrattuna perusta-
soisiin vaihtoehtoihin. (Airbnb 2021.)

Aurinkorannikolla sijaitsee paljon lomavuokraukseen sopivia kakkoskoteja. Lisaksi alue on jo
vakiintunut matkailualue, jolla on hotellitarjonnan takia jo vahva turismikanta. Airbnb ja
muut kotimajoitustyyppiset kohteet ovat kysyttyja, kun kiintea majoituskapasiteetti ei riita
tyydyttamaan kysyntaa erityisesti sesonkien aikana. Airbnb kysynta on yleisesti suurempaa va-
kiintuneilla turismialueilla ja lentokenttien laheisyydessa. Airbnb on myos erityisen houkutte-
leva kansainvalisille matkailijoille, koska sen tekninen varausalusta tarjoaa turvallisen kaup-
papaikan. (Adamiak 2019, 3-4.)
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4.2  Airbnb asiakasarvo

Asiakasarvon kasitteeseen on useita lahestymistapoja, ja se voidaan jakaa eri kategorioihin.
Esimerkiksi Almquist, Senior & Bloch (2016) on listannut 30 asiakasarvon elementtia ja jaka-
nut ne neljaan kategoriaan: funktionaalisiin, emotionaalisiin, psykologisiin ja sosiaalisen vai-
naaliset tekijat ovat perustan pohjana ja ylemmilla tasoilla on niin sanotut elamaa muuttavat
tekijat. Funktionaaliset arvot voivat liittya laatuun, ajan saastamiseen, informaation laatuun
ja tasoon, kustannussaastoihin tai monipuolisuuteen. Emotionaaliset tekijat voivat liittya hy-
vinvointiin tai kiinnostuksen kohteisiin tai ne voidaan nahda emotionaalisesti muita ovia ja
verkostoja avaavina tekijoina. Asiakas voi kokea arvoa esimerkiksi siita, etta palvelu luo ela-
myksia, hyvinvointia tai turvallisuutta. Psykologiset, niin sanotut “elamaa muuttavat tekijat”
ovat yhteenkuuluvuus, motivaatiot, usko ja toivo seka perinteet ja itsena toteuttaminen.
Ylimmalla tasolla pyramidissa on itsensa ylittaminen. Talloin ihminen kokee onnistuneensa

omilla valinnoillaan ja saa siita mielihyvaa. (Almquistin ym. 2016).

Kaupankaynnin tarkoitus on tuottaa osapuolille taloudellista arvoa. Oli kysymys sitten perin-
teisesta hyodykkeiden kautta tapahtuvasta kaupankaynnista tai nykyaikaisesta jakamistalou-
desta, jossa aina ei valttamatta vaihdeta rahaa, vaan kaupankaynti voi perusta muulla lailla
saatavaan arvoon. Lahtokohtaisesti yritys tuottaa aina arvoa asiakkaalle ja asiakas arvoa yri-
tykselle. Mita pitemmalle asiakassuhde kehittyy, sita enemman suhde tuottaa arvoa molem-
min puolin. Arvon maaritelma on asiakkaan saama hyoty suhteessa tehtyihin uhrauksiin. Hyo-
tyja ovat yrityksen tuottamat ratkaisut, jotka tyydyttavat asiakkaan tarpeen ja poistavat asi-
akkaan ongelman. Uhrauksia ovat tyypillisesti kaytetty raha ja ratkaisun aikaansaamiseksi asi-

akkaan kayttama aika. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Arvon maarittely asiakkaalle voi olla pitkallisen suunnittelun tulosta ja kasvattaa arvoaan pi-
demmassa asiakassuhteessa. Arvo voi olla asiakkaalle myos yksittainen hetki. Asiakas on kui-
tenkin aina se, joka arvon maarittelee, sita ei voi yritys yksipuolisesti itse maaritella. (Korte-
suon ja Loytanan (2011) mukaan asiakkaan kokemaan hyotyyn vaikuttavat ihmisen omat arvot,
kokemukset ja mieltymykset. Osalle asiakkaista tuotteen tai palvelun hinta voi olla tarkea kri-
teeri, kun taas toisille keskeinen hyoty on esimerkiksi tietyn ongelman ratkaiseminen. Arvon
maaritelma on kuitenkin aina siita, etta tavoitteet on maaritelty ja niita johdetaan oikein.
Menestyvalla yrityksella on oltava siis selkea kuva omista kilpailueduistaan. (Loytana & Korte-
suo 2011.)

Airbnb tarjoaa asiakasarvoa seka majoittajalle etta vieraille. Vieraat saavat uniikkeja koke-
muksia edullisempaan hintaan kuin hotellit ja majoittajat voivat vuokrata huoneita tai koko-

naisia asuntoja ansaitakseen rahaa. (Airbnb 2021.)
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4.3  Airbnb asiakasarvon tutkimukset

Airbnb asiakasarvoa on tutkinut muun muassa Nguyen (2016) jonka mukaan hinta on asiak-
kaalle Airbnb majoituksen tarkein arvoa tuottava tekija. Ihmiset kokevat saavansa enemman
vastinetta rahoilleen kuin perinteisessa majoituskohteessa. Airbnb tarjoaa enemman laatua ja
enemman muita hyotyja samalla tai pienemmalla rahalla. Samalla hintaa voi saada Airbnb:ssa
koko asunnon kuin pienen huoneen hotellista. Kun majoituskohteen sijainti, laatu ja fasilitee-
tit tuovat enemman arvoa kuin mita asiakas siita maksaa suhteessa muihin vaihtoehtoihin,
tuottaa se asiakkaalle arvoa. Lisaksi Airbnb:ssa asiakas maksaa yhden kokonaissuman majoi-

tuksessa, toisin kuin hotellissa, jossa lisapalvelut ovat yleensa maksullisia. (Nguyen 2016.)

Nguyen (2016) mukaan toinen Airbnb:n uniikki piirre on vieraan ja majoittajan suora yhteys,
joka mahdollista erilaisten asioiden sopimisen keskenaan. Isannat voivat myos tarjota lisapal-
veluja tai paikallista tietoa, jota matkaoppaista ei voi saada tai jota on hankala loytaa. Pai-

kallistietouden ansiosta asiakkaat voivat saada autenttisemman kokemuksen.

Dokru & Pekin (2017) tutkimuksen mukaan Airbnb vieraat arvostavat eniten tilaa, puhtautta,
perheystavallisyytta, vieraanvaraisuutena tarjottua ruokaa ja juomaa, sijaintia ja uniikkeja
kokemuksia. Majoituspaikan valinnassa painottuu kohteesta esitettyjen kuvien maaraa ja
laatu seka informaation laajuus. Heidan mukaansa vieraat myos maksavat enemman koh-
teesta, jonka ilmoitus tarjoaa kattavat ja laadukkaat kuvat ja informaation. Eri kulttuureissa
voidaan myos laatutekijat ymmartaa eri lailla, koska yleisia standardeja ei ole olemassa. Siksi
hyvat ja kattavat valokuvat kohteesta ovat paras informaatio minka majoittaja voi etukateen
vieraalle tarjota. (Nguyen 2017.) Myos Dokrun ja Pekin (2017) mukaan vieraat maksavat
enemman tilasta, laadusta, ystavallisesta palvelusta ja uniikista kokemuksesta. Majoituspai-
kan valintaan vaikuttaa keskisesti myos majoittajan ja majoituskohteen saamat arviot muilta

kayttajilta.

Myo0s Agapitoun, Lianan, Folinasin ja Konstantogloun (2015) tutkimuksen mukaan hinta ja si-
jainti olivat tarkeimmat tekijat majoituskohdetta valitessa. Heidan mukaansa esille nousi
myos ruuan valmistamisen mahdollisuus ja muiden kodinkoneiden ja varustelun hyodyntami-
nen. Lisaksi huomion arvoisena asiana he nostivat esille Airbnb majoituskohteen paremmat
tilaratkaisut verrattuna perinteiseen hotelli majoitukseen. Airbnb asiakkaalla on myods mah-
dollisuus kokea enemman paikallisuutta ja elaa kuin paikalliset. Siksi Airbnb voi olla aidompi
kokemus paikallisesta kulttuurista ja ihmisista. Airbnb kohteet ovat uniikkeja ja kuvastavat
omistajansa makua ja tyylia. Myos isannat ovat uniikkeja ja heilla on paikallista tietoa ja ym-
marrysta. Airbnb yhdistaa ihmisia ja luo kollektiivisia hetkia, jotka voivat auttaa voimaan pa-
remmin. Se myos kasvattaa suvaitsevuutta ja luottamusta muihin ihmisiin (Agapitou ym.
2015.)
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Agapitou ym. (2015) mukaan hotelliasumisen hyvia puolia puolestaan olivat Airbnb majoituk-
seen verrattuna turvallisuuden tunne, luksuskokemukset seka hotellien tarjoamat lisapalve-
lut. Lisaksi hotellimajoituksen hyvina puolina vahvasti esille nousivat puhtaus, sujuva ja jous-

tava sisaan- ja uloskirjaus seka muu vaivattomuus.

Nguyen (2017) mukaan, mikali majoittajan majoituskohteesta kertomat asiat; sijainti, muka-
vuudet ja varustelu eivat vastaakaan sita mita asiakas on varausta tehdessaan uskonut saa-
vansa, johtaa pettymyksiin. Majoittaja voi harhauttaa tahallaan tai kyseessa voi olla vaarinka-
sitys. Tasta syysta kohteen tiedot pitaisi olla aina mahdollisemman kattavat ja totuudenmu-
kaiset. Muussa tapauksessa asiakas voi tuntea itsensa petetyksi ja tama aiheuttaa huonon ko-
kemuksen ja kehnot arvostelut. Nguyen mukaan myos vaarinkasitykset isannan ja vieraan va-
lilla voivat johtaa ongelmiin, jos esimerkiksi yhteista kielta ei ole. Siksi Airbnb kohteessa tulisi
olla kattava vieras- ja ohjekirja ja majoittajan tulisi antaa mahdollisimman kattavat tiedot

kohteesta jo ennekuin vieras saapuu.

Rimerin (2017) tutkimuksen mukaan asiakas valitsee mieluummin Airbnb majoituksen kuin ho-
tellin koska Airbnb on hinnaltaan edullisempi ja se tarjoaa enemman rahalle vastinetta. Varsi-
naisen kohteen valintaan vaikuttavat kohteen saatavuus, kohteesta esitettyjen valokuvien
maara, majoittajan vastausaika tiedusteluun, majoittajan luokitus alustalla seka kohteen
etaisyys joukkoliikenteesta ja vaadittu minimi majoitusaika. Syita miksi asiakas oli puolestaan
valinnut perinteisemman majoitusvaihtoehdon Airbnb:n sijaan, olivat turvallisuus ja yksityi-
syys seka varausalustan luotettavuus kysymykset ja majoituskohteiden hankala loydettavyys.
(Rimer 2017, 29.)

Yhteenvetona viimeaikaisten tutkimustulosten perusteella voidaan paatella, etta Airbnb:n po-
tentiaali ja haluttavuus syntyy hinnasta, sijainnista, fasiliteeteista, paikallisesta kokemuk-
sesta, uniikista lisaarvosta seka sosiaalisesta vuorovaikutuksesta ja Airbnb alustan kayttokoke-

muksesta.

5  Kehittamistyokalut ja prosessin kuvaus

Opinnaytetyon kehittamismenetelmina kaytettiin laajennettua SWOT- analyysia (TOWS) seka
Business Model Canvasta. Business Model Canvaksen ja SWOT analyysien avulla oli mahdollista
muodostaa kirkastettu ja johdonmukainen kuvaus siita, kenelle palvelu on kohdennettu, mita
hyotya ja mita arvoa se tuottaa asiakkaalle ja mita resursseja tarvitaan majoitusliiketoimin-

nan tuottamiseksi.
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5.1  SWOT- analyysi

SWOT- analyysi on yksi tunnetuimmista yrityksen johdon strategisista tyokaluista, jota kayte-
taan organisaation ja kilpailustrategian luomiseen. Kuviossa 1. analyysi on jaettu neljaan eri
osaan, jossa maaritellaan organisaation sisaiset tekijat, joita ovat vahvuudet ja heikkoudet
seka ulkoiset tekijat, joita ovat uhat ja mahdollisuudet. Kun nama tekijat on tunnistettu, on
organisaation helpompi ymmartaa sen omia resursseja ja asemaansa markkinoilla. Vuorisen
(2104, 93) mukaan on kuitenkin muistettava, etta SWOT analyysin heikkous voi piilla siing,
etta asioita listataan ilman tarkempaa ymmarrysta ja faktoihin perustuvaa tietoa, jolloin siita

voi tulla pinnallinen.

Sisdiset

Ulkoiset

Vahvuudet (S)

Heikkoudet (W)

Mahdollisuudet (O)

Hyédynna
menestystekijat
- SO suunnitelma

Heikkoudet
vahvuuksiksi
-+ WO suunnitelma

Uhat (T)

Uhat
hallintaan
- ST suunnitelma

Mahdollinen
kriisitilanne
-+ WT suunnitelma

Kuvio 1: Laajennettu kahdeksan kentan SWOT- analyysi (TOWS) Vuorisen (2014, 92) mukaan.

Vuorisen (2014) mukaan SWOT analyysi voidaan jakaa laajennettuun kahdeksan kentan TOWS
analyysiin. SWOT analyysia voidaan siis hyodyntaa ja vieda pidemmalle TOWS analyysin
avulla, jossa hyodynnetaan jo SWOT analyysissa tehtyja havaintoja. TOWS analyysissa keskity-
taan ulkoisten tekijoiden eli mahdollisuuksien kehittamiseen ja uhkien poistamiseen. Vah-
vuuksien avulla hyodynnetaan mahdollisuuksia ja vahennetaan uhkia seka mahdollisuuksilla
paikataan heikkouksia ja laaditaan toimenpiteita ja strategioita, joilla voidaan valttaa ja mi-
nimoida heikkouksia. (Vuorinen 2014, 92.)

5.2  Business Model Canvas

Business Model Canvas (BMC) on strateginen organisaation johdon valine, jonka avulla voidaan
luoda uusia tai kehittaa jo olemassa olevia liiketoimintamalleja. Canvaksen avulla on mahdol-
lista selkeyttaa yrityksen toimintoja. Taulukoksi tehty liiketoimintamalli kuvaa perustelut
sille, miten organisaatio luo ja tuottaa arvoa. Sita voidaan kuvata yhdeksalla teemalla, joita
ovat asiakassegmentit, arvolupaus, kanavat, asiakassuhteet, tulovirrat, avainresurssit ja

avaintoiminnot, keskeiset kumppanuudet seka kustannusrakenne. (Kuvio 2.)
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Kuvio 2: Business Model Canvas (Strategyzer 2021).

What is business Model (2021) mukaan Canvaksen on oltava yksinkertainen ja selkea mutta
sen tulee sisaltaa myos luovuutta, jotta yritystoiminnan monimuotoisuus ei yksinkertaistu lii-
kaa. Business Model Canvaksen kumppanuudet kuvaavat keita ovat yrityksen keskeiset kump-
panit, joita tarvitaan osallistumaan arvolupauksen toimitukseen ja keta ilman yritys ei voi toi-
mia. Ydintoiminnot kuvaavat mita ainutlaatuisia strategisia asioita yritys tekee saadakseen
arvolupauksen toimitettua asiakkaalle. Arvolupaus puolestaan kertoo sen, mita hyotya ja ar-
voa yritys tuottaa ja tarjoaa asiakkaalle ja miksi asiakas ostaa juuri kyseiselta yritykselta.
Asiakassuhteet kuvaavat, miten asiakassuhteet hoidetaan ja miten asiakkaat saadaan sitoutu-

maan ja palaamaan seka suosittelemaan yritysta muille.

Jakelukanavat puolestaan maarittelevat, missa tavoitelluissa kanavissa tuotetta tai palvelua
markkinoidaan ja miksi kyseinen kanava on strategisesti valittu. Asiakassegmenttien maarit-
tely on tarkeaa, jotta mainontaa voidaan kohdentaa oikealle kohderyhmalle. Asiakkaat ryhmi-
tellaan erilaisiin segmentteihin, joilla on yhteisia tarpeita, kayttaytymista tai muita yhteisia
ominaisuuksia. Yrityksen on tehtava tietoinen paatos siita segmenteista, joita halutaan pal-
vella ja tavoittaa seka ne mahdolliset segmentit, jotka halutaan strategisesti ohittaa. Asiakas-
suhteet kuvaavat, miten asiakassuhteet hoidetaan ja miten asiakkaat sitoutetaan. Talla pe-
rusteella likketoimintamalli voidaan huolellisesti suunnitella asiakkaan eritystarpeiden ympa-
rille. Lopuksi Canvaksessa kuvataan kustannus- ja tulorakenne, eli se mista oleellisemmat kus-
tannukset ja tuotot syntyvat seka miten tuote tai palvelu hinnoitellaan. (Strategyzer 2021.)
Tuulanimen (2011, 175) mukaan Business Model Canvaksen avulla voidaan siis konkreettisesti

kuvata se, miten yritys luo ja tuottaa arvoa ja milla tavalla se mahdollistetaan asiakkaalle.
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5.3  Prosessin kuvaus ja vaiheet

Kehittamisprosessi aloitettiin SWOT analyysi kartoituksella. Analyysissa kirkastetiin kuva siita,
mitka ovat majoituskohteen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat, seka selvitettiin
majoitusalan kriittiset menestystekijat kohdealueella. Kohteen vahvuuksista esille nousi hin-

takilpailukyky, kohteen varustelu ja laatu seka sijainti ja monipuolisuus, jotka ovat myos alan
kriittista menestystekijoita. Mahdollisuuksiksi nousi muun muassa oikein kohdennettu markki-

nointi ja asiakasymmarrys seka alueen korkea turismi ja majoituskohteiden kysynta.

SWOT analyysissa esille nousi uhkia, kuten majoitustoiminnan ja turismin tilapainen katkeami-
nen esimerkiksi pandemian takia tai mahdolliset muutokset lainsaadannossa. Ulkoistettujen
palvelujen kustannukset seka verkostojen katkeaminen tai kilpailutilanteen kiristyminen uh-
kina, vietiin SWOT analyysissa viela pidemmalle mukaillen TOWS analyysia, jossa uhat otetaan
haltuun, varaudutaan ja valtetaan niita. Heikkouksia voidaan muuttaa vahvuuksiksi tavoitta-

malla oikeat asiakkaat, joille pystytaan tarjoamaan eniten arvoa vahvuuksien avulla.

SWOT analyysissa ja tietoperustan tulosten ja tilastojen pohjalta oli jo tarkasteltu kohdealu-
een kilpailua. Kohdealueen Airbnb kohteiden tutkimisella ja kartoituksella selvitettiin viela
tarkemmin kasitys markkinoista ja tarjonnasta seka siita, minkalainen ratkaisu auttaisi parhai-

ten vastaamaan tarpeeseen ja ratkaisemaan jonkin tietyn asiakasryhman ongelman.

Andalusian alueella vierailee vuosittain yli 32 miljoonaa turistia eika majoituskapasiteetti
riita kattamaan sesonkien aikana kysyntaa. Osalle matkailijoista riittaa pelkka petipaikka koh-
tuulliseen hintaan, mutta laatutietoisemmat matkailijat vaativat enemman rahalle vastinetta.
Monilla ei kuitenkaan ole varaa maksaa hotellien tai kalliiden vuokrakohteiden hintoja nykyi-
sella hintatasolla. Lisaksi esim. perheille hotelliasuminen lomakuukausina on erittain kallista.
Useat lyhytaikaisista tarjolla olevista vuokrakohteista ovat kotimajoituksia tai pelkastaan ma-
joitusbisneskohteita. Naissa kohteissa laatu ei aina vastaa sita mita on luvattu tai mita mat-
kailija vaatii. Markkinoilla on kysyntaa majoituskohteelle, joka on laadukas, hintakilpailuky-

kyinen ja jossa vieraat viihtyvat ja suosittelevat paikkaa muille.

Kun aluksi SWOT analyysissa oli saatu kirkastettu kuva majoituskohteen sisaisista ja ulkoisista
menestykseen vaikuttavista tekijoista, alettiin taman jalkeen laatia naista lahtokohdista Busi-
ness Model Canvasta. Canvaksen avulla edellisen analyysin pohjalta muodostettiin kasitys koh-
deasiakkaasta, resursseista, myyntikanavista seka arvolupauksesta. Kuvaus sisaltaa asiakas-
ryhman valinnan, tarkeimmat arvotekijat seka kiteytetyn idean siita, millainen konsepti on,

mita palveluja se tarjoaa ja miten se tuottaa asiakkaalle ainutlaatuista arvoa.
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6 Liiketoimintakonsepti lyhytaikaiselle majoituskohteelle

Ratkaisuksi muodostui liiketoimintakonsepti, jonka ytimessa on arvoa tuottava majoitusela-
mys. Konsepti tarjoaa asiakkaalle kodinomaisen tunnelman yhdistettyna ammattimaiseen laa-
tuun seka hintakilpailukykyyn. Konseptin varustelu, laatu ja yksityiskohdat seka mahdollisuus
lisapalveluihin ja eksklusiivinen vieraskirja tarjoavat asiakkaalle lisaarvoa ja kilpailukykyinen
hinnoittelu enemman arvoa rahalle. Konsepti tarjoaa ratkaisun kysyntaan, joka kohdealueella
on etenkin sesonkien aikana seka niille matkailijoille, jotka arvostavat paikallisia elamyksia,

omatoimisuutta, moderneja ratkaisuja ja ruuanlaittomahdollisuuksia.

Yhtena alan kriittisina menestystekijoina on asiakkaiden antamat suositukset, maine seka ar-
vostelut. Konseptin arvolupaus muodostettiin silta pohjalta, joka majoituskohde ydintuot-
teena pystyy tarjoamaan yhdistettyna luvattuun laatuun. Airbnb majoittajan saama arviointi
pitaa sisallaan kuusi osa-aluetta, joita ovat viestinta majoittajan ja vieraan valilla, kohteen
puhtaus, sisaan- ja uloskirjautuminen seka kokonaisarvo ja kohteen sijainti. Majoittajan on
siis yllettava eri osa-alueilla hyviin tuloksiin, mikali tavoitteena on saada vierailta taydet viisi
tahtea. Lisaksi vieraan on mahdollista kirjoittaa avoin palaute majoituskokemuksesta, joka
lisaa arvioinnin luetettavuutta ja tarkentaa pelkilla tahdilla annettua arviointia. Konseptin ta-
voitteeksi asetettiin yltaa parhaaseen viiteen tahteen ja saavuttaa supermajoittajan arvo en-

simmaisen sesongin aikana.

Lisaarvoa konseptissa tarjotaan paikallisilla vinkeilla ja lisapalveluilla. Vieraskirja on tarkka
kuvaus majoituskohteen toiminnallisuuksista ja ohjeista seka toimii lahialueen matkaoppaana.
Siina on huomioitu vieraan kannalta kaikki edellytykset majoituselamyksen kokemiseen. Opas
tarjoaa paikallista tietoa, joita matkaoppaista ei voi saada tai tietoja, joita on hankala loytaa
muualta. Paikallistietouden ansiosta vieraat saavat autenttisemman kokemuksen kohteesta ja
alueesta. Lisapalveluina konsepti tarjoaa muun muassa lentokenttakuljetuksen ja erilaisia

vuokrauspalveluita.

Kohderyhmaksi valikoitui ne matkailijat, jotka haluavat liikkua alueella helposti, nahda ja ko-
kea seka kayttaa alueen palveluita ja toimia itsenaisesti. Pariskunnat, pieni perhe tai seurue
hyotyvat majoituskapasiteetista parhaiten, kun lisavuoteella petipaikkojen maara saadaan
edelleen nousemaan. Airbnb asiakas todennakoisemmin myos arvostaa paikallista kokemusta,
sosiaalista vuorovaikutusta seka alustatalouden lahtokohtia yleisesti. Konsepti sopii parhaiten
niille, jotka haluavat majoituskohteessa toimivuutta, korkean varustelutason ja monipuoliset
palvelut. Kohderyhmaa ei haluttu kuitenkaan rajata liikaa, koska omatoimimatkailun suosion
ja globalisoitumisen myota, matkailijat voivat nykyaan olla mista tahansa pain maailmaa ja
minka tahansa ikaisia tahansa. Kohderyhmasta erotettiin kuitenkin viela tarkemmin ihanteelli-

sin kohderyhma, jonka asiakasymmarrys ja tata kautta ratkaisu tarpeeseen on kaikkien paras.
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Konseptin ensisijainen markkinointi- ja myyntialusta on Airbnb. Airbnb:n avulla asiakkaat voi-
vat turvallisesti tehda varauksen, hoitaa maksut ja olla yhteydessa majoittajaan. Lisaksi he
voivat lukea arvosteluja edellisilta vierailta. Asiakas hyotyy alustasta, mikali jokin asia epaon-
nistuu- alusta on silloin apuna. Epasuorina kanavina toimivat myos majoittajan ja paikallisen
isannan kontaktit ja verkostot. Airbnb kohdeilmoitus laadittiin huolellisesti, siina kaytettiin
laadukkaita, hyvin valaistuja kuvia ja kuvatesteja. Otsikko ja ensisijaiset kohteen tiedot esi-

tetiin selkeasti.

Konseptissa kuvataan lisaksi majoituskohteen laatuun vaikuttavia seikkoja, sen varustelutasoa
ja vieraanvaraisuutta. Tavoitteena on ollut luoda tiloista innostava ymparisto, jossa viihtyy ja
jossa on uniikkeja elementteja. Sisustussuuntaus on selkeaa, modernia ja ajatonta. Kommuni-
kointi vieraan kanssa on ystavallista ja tasmallista. Mainearvoa yllapidetaan huolehtimalla no-
peilla vastuksilla ja pyritaan valttamaan tuplavarauksia ja peruutuksia. Uusiin tiedusteluihin
vastataan viimeistaan vuorokauden sisalla ja saapumisohjeet lahetetaan vieraalle hyvissa

ajoin ennen saapumista.

Kehittamistyon tuotoksena tarkoitus oli kohdentaa markkinointia oikealle asiakasryhmalle ja
auttaa tunnistamaan liiketoiminnan keskeiset piirteet ja vahvuudet seka kehittaa niita. Kon-
septisuunnitelma tuottaa vastauksia siihen, mille kohderyhmalle ja milla tavalla konsepti
tuottaa parhaan asiakaskokemuksen asiakkaalle. Kehittamistyo rajattiin majoituskohteen lii-
ketoimintakonseptiin. Kehittamistyon tarkoitus ei ollut laatia laajaa liiketoimintasuunnitel-
maa sisaltaen tarkkoja -rahoitus ja kasavirtasuunnitelmia tai syvemmalle vietya kilpailija-ana-
lyysia. Konseptin toteutusvaiheessa haluttiin kuitenkin ottaa mukaan konseptia selkeyttava
kassavirtasuunnitelma, jossa esitetiin seka majoituskohteen oleellisimmat meno- etta tulovir-

rat.

Konseptin toimintaymparistoa seka mainearvoa seurataan ja analysoidaan jatkuvasti. Mikali

laatutasossa havaitaan puutteita, taso tulee korjata ja sailyttaa. Jatkokehityksena majoitus-
konseptille toteutetaan myohemmin tutkimus siita, miten hyvin konsepti on kaytannossa toi-
minut. Mita kehitysta on tapahtunut ja mita korjausliikkeita on jouduttu tekemaan ja miksi.
Tassa vaiheessa on myos saatavilla oikeiden asiakkaiden kokemuksia ja niista tehtyja havain-

toja, jolloin asiakasymmarrys on mahdollista kasvattaa vielakin korkeammalle.

Konseptin resurssien vahvuutena on majoittajan oma yrittajaosaaminen, kokemus matkailusta
ja asiakaspalvelusta seka halusta olla vuorovaikutuksessa alustatalouden kautta erilaisten ih-
misten kanssa. Liiketoimintakonseptin yksityiskohdista on kerrottu tarkemmin salatussa liit-

teessa.
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7  Johtopaatokset

Tyon tavoitteena oli toteuttaa majoituskonsepti lyhytaikaiselle vuokrakohteelle Espanjassa.
Konseptin tavoitteena oli rakentaa majoituskohteelle imago, jolla halutaan vedota valittuun
kohderyhmaan. Keskeisena ideana oli myos selvittaa alueen majoitustarve ongelma, kilpailu
seka kirkastaa ajatusta kohderyhmasta; mille kohderyhmalle konsepti suunnataan, miksi ja

miten. Tavoitteena oli korostaa kohteen parhaita tekijoita ja luoda silla kilpailukykya. Tuo-

toksena syntyi konsepti, jossa mukailtiin Business Model Canvaksen keskeisia paakohtia.

Konseptin suunnitteluprosessiin vaikutti se, etta huoneisto oli jo toimeksiantajalla olemassa,
mutta sita ei viela ollut asetettu markkinoille. Lisaksi tuleva myyntikanava oli jo valittu. Kon-
septin toteutusta helpotti se, etta opinnaytetyon tekija toimi tyossa itse toimeksiantajana.
Riski luonnollisesti oli se, etta opinnaytetyon kirjoittajan nakemys pohjautuu liikaa omiin
olettamuksiin, koska omaa asiakastutkimustyota ei varsinaisesti tehty. Asiakassegmentointi ja
asiakasymmarrys muodostettiin kuitenkin alueen matkailutilastojen ja Airbnb asiakaskoke-
muksen viimeaikaisten verkossa saatavilla olevien luotettavien tutkimusten perusteella. Li-
saksi kaytetyt kehittamismenetelmat ja viitekehys perustuvat uusimpiin ja laadukkaampiin
menetelmiin ja tietoperustaan. Mielestani ne antoivat riittavan kattavan kuvan ymmartamaan
kohdealuetta ja -asiakasta. Opinnayteyon lopullisen toiminnallisen tuotoksen fokus muuttui
prosessin aikana, joka hidasti tyon etenemista, kun olikin palattava lahtoruutuun. Kaiken
kaikkiaan prosessi tuotti kuitenkin parhaan mahdollisen tuloksen ymmartaa konseptoinnin tar-
keytta liiketoimintaa suunniteltaessa ja kehitettaessa. Se mahdollisti myos tyon tekijan henki-
lokohtaisen kehittymisen, joka saavutettiin asioihin paneutumisella ja vahvalla halulla kehit-

taa omaa osaamista ja liiketoimintaa.

Majoituskohteella, jonka konsepti ja asiakas segmentti on toteutettu huolellisesti, on parem-
mat mahdollisuudet menestya kilpailussa. Monet kohdealueen lyhytaikaiset vuokrakohteet
ovat tarkoitettu ainoastaan majoitusbisneksen tuottamiseen, jolloin sijoitetun paaoman
tuotto on tarkeinta. Se voi puolestaan johtaa siihen, etta laatutekijoista luistetaan. Toisaalta
monet kohteet ovat alueella myos majoittajien omia koteja, joissa laatu on juuri sita, miksi
majoittaja itse sen kokee. Erityisesti kulttuurinakemyksissa laadun suhteen voi olla suuriakin
eroja. Siksi taman opennaytetyon konseptin ihanteellisin asiakaskohderyhma valikoitui sen
mukaan, jonka asiakastarpeet majoittaja parhaiten ymmartaa ja pystyy niihin vastaamaan.
Mielestani loma-asunnon vuokrausta pitaisi ajatella niin, etta itse asunnon vuokraaja on kuin
pienen hotellin johtaja. Asiakkaan laatukokemus on pitkalti kiinni siita, kuinka yksityisen ma-
joituskohteen vuokraaja on kohteensa varustellut seka miten laadukkaasti ja asiakaslahtoi-

sesti han on majoituskonseptinsa kokonaisuudessa suunnitellut ja toteuttanut.

Tassa opinnaytetyossa laadittu konsepti on suunniteltu olemassa olevista lahtokohdista ja

ydintoimintoihin liittyvista erityispiirteista. Siksi sen toteutettavuus on erittain hyva.
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Konseptin elinkelpoisuus on turistialueella erinomainen niin kauan kun ulkoiset tekijat eivat

luo liiketoiminnalle esteita.

Ratkaisuna kehitystehtavassa oli luoda olemassa olevilla ydinpuitteilla ratkaisu, joka tuottaa
asiakkaalle eniten arvoa. SWOT ja TOWS analyysit ovat erinomaisia tyokaluja selvittaa ja kir-
kastaa vahvuuksia ja heikkouksia. Tunnistamisen jalkeen on helpompaa ratkaista niita ongel-
mia, jotka liittyvat heikkouksien minimointiin ja uhkien poistamiseen. Business Model Canvak-
sen avulla puolestaan ratkaistiin edellisten analyysien pohjalta kaytannon toimintoja, joilla

lilketoimintakonseptista on mahdollista jalkauttaa kaytannossa selkea ja toimiva konsepti.

Tietoperustan osuus arvon kasitteesta ja asiakasarvosta muodostui melko laajaksi. Mielestani
arvoa tulee kuitenkin ymmartaa laajemmassa merkityksessa, kun halutaan rakentaa konsepti,
joka tuottaa asiakkaalle arvoa. Luotu konsepti on kirkastettu kuva toimeksiantajan tavoit-
teesta tunnistaa ne tekijat, jotka tuottavat parasta arvoa asiakkaalle. Tyo auttoi pohtimaan
valittuja menetelmia ja ravisteli myos nakemaan asioita uudesta nakokulmasta. Luotu kon-
septi toimii pohjana viela syvemmalle menevalle liiketoimintasuunnitelmalle, etenkin mikali

tyon toimeksiantaja aikoo lahitulevaisuudessa kasvattaa vuokrakohteidensa lukumaaraa.

Tassa kehittamisprosessissa ei vaheksytty ketaan eri ihmisryhmia eika loukata ketaan. Ensisi-
jainen paamaara ja tavoite on asiakkaan nakokulmasta arvoa ja hyvaa asiakaskokemusta tuot-

tava majoituskohde seka toimeksiantajan nakokulmasta liiketoiminnallinen menestys.

Suosituksena muille omaa lyhytaikaista majoitusbisnesta aloittavalle on ensinnakin oltava
vahva halu paneutua asioihin ja tuottaa vieraalle asiakaskokemus, joka mahdollistaa vieraan
turvallisuuden ja viihtymisen seka suosittelun muille. On myos oltava valmis muuttamaan
kurssia ja kehitettava asioita asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. On myos hyva
muistaa, etta arvo voi loytya myos ydintuotteen ulkopuolelta. Esimerkiksi hyvalla kohdealu-
een tuntemuksella ja suositteluilla majoittaja voi lisata asiakkaan saamaa arvoa. Silloin arvo

voi myos muodostua muualtakin kuin ydintuotteesta.
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Liite 1: Andalusian kokonaisturistimaara ja majoituksen kesto majoituskohteittain 2019.

Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA) Pagina 1

.
Junta de Andalucia
Consejera de Transfermacion Econdmica, Industria, Conacimiento y Universidades

IWSTITUTO DE ESTAL

TICAY CARTOGRAF A DE ANDALUCIA

Numero de turistas. Anual.

Unidad de medida: (Personas) Periodicidad: Anual

[Periodo [Turistas [Tasa de variaci6n interanual

019 32528662,304018453 6,112804744208456

Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia

Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA) Péagina 1

Junta de Andalucia
Consejeria de Transfarmacién Econémica, Industria, Conoeimiento y Universidades

INSTITUTQ DEES

ADISTICA Y CARTOGRAFIA OE i

Estancia media de los turistas por tipo de alojamiento

Unidad de medida: (Dias) Periodicidad: Anual

CCAA / Continer

[Periodo [Tipo alojamiento [Estancia media

2019 [Total 8.,199248489
[Hotel, apartahotel 4,565297335
[Hostal, pensién 4,694644124
|Apartamento, piso o chalet en alquiler 9010208243
|Apartamento, piso o chalet en propiedad 13,228938832
|Apartamento, piso o chalet de amigos, 6,664303786
familiares...
(Camping 3.194008297
|Albergue 1,7642997
Otros 5.519936752

Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia
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Liite 2: Turismin kansalaisjakauma ja osuudet majoitustyypeista 2019

Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA) Pégina 1

.
Junta de Andalucia
Consejeria de Transformacion Econdmica, Industria, Conocimiento y Universidades

INSTITUTO DE ESTADISTICAY CARTOGRAFIA DE ANDALUCIA

Porcentaje de turistas por procedencia y sexo

Unidad de medida: (Porcentaje) Periodicidad: Anual

(Turistas
[Procedencia
Periodo Sexo [Andalucia Resto de Espaia  {Union Europea ~ Resto del mundo [Total
2019 Hombres 16,28659772988 | 13,55800929787| 14.26259280898| 5,160310277210 49,26751011395
1606 4097 9687 331 572
Mujeres 16,38339643112| 14.95660945206| 13,51480703894| 5.877676963906| 50,73248988604
5057 8815 3852 556 428
Ambos sexos 32,66999416100| 28,51461874994| 27,77739984793| 1103798724111 100
666 2912 354 6888

Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia

Notas: Union Europea no contiene a Espaiia. Incluye Reino Unido.

Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA) Péagina 1

’
Junta de Andalucia
Consejeria de Transformacion Econdmica, Industria, Conocimiento y Universidades

INSTITUTQ DE ESTADISTICAY CARTOGRAFIA DE ANDALUCIA

Porcentaje de viajes por tipo de alojamiento

Unidad de medida: (Porcentaje) Periodicidad: Anual

Periodo [Tipo alojamiento % Viajes

2019 [Total 100
[Hotel, apartahotel 57069072332
Hostal, pension 5842380208
IApartamento, piso o chalet en alquiler 14,870838851
[Apartamento, piso o chalet en propiedad 505455477
IApartamento, piso o chalet de amigos, 10,752689026
familiares...
(Camping 3067516417
[Albergue 0,542653171
Otros 2,800295221

Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia



